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Розглянуто теоретичні поняття розвитку маркетингових каналів, проблеми
управління в каналах і в ефективності функціонування.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: товар, споживання, канали розподілу, ринок.
З давніх давен, а саме з тих часів, коли людина почала вироб-
ляти (можливо точніше буде сказати полювати, збирати) товарів
більше, ніж це було необхідно для власного споживання, вона
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почала спрямовувати ці надлишки до інших споживачів для
отримання необхідних благ, що мало форму обміну, спочатку на-
турального, а згодом і грошового.
Часи змінилися. Сьогодні ви йдете до схожого на печеру су-
пермаркету і бачите море різноманітних шматків м’яса тварин, на
яких полював хтось інший, а потім обробив і впакував його для
вас.
Ваша проблема більше не полягає в тому, щоб зловити звіра
(пташку, рибину). Вам лише потрібно вирішити, яку ж із сотень
різних упаковок вибрати. Червоне м’ясо? Біле м’ясо? Інше біле
м’ясо? Соєве м’ясо? [15, с. 3].
У бізнесі в останні роки відбулися сильні зміни, пов’язані з
напрочуд швидким збільшенням вибору продуктів практично
кожної категорії. За оцінками експертів, товарообіг українського
ринку складається з 200 тисяч SKU (стандартних ринкових оди-
ниць). В середньому супермаркеті ви знайдете більше 10 тисяч
SKU. А зараз про те, що не може не викликати здивування. Серед-
ня сім’я одержує від 80 до 85 відсотків з 150 SKU. Це значить, що
швидше за все ми ігноруємо 9850 одиниць товарів, які пропонує
нам супермаркет. І це ще не межа, в Америці кількість SKU сягає
1 мільйона, як стверджують представники Стокгольмської школи
економіки Нордстрем До і Й. Ріддерстрале: «Ми ніколи ще не ба-
чили такого економічного простору. За останні 40 років міжна-
родний товарообіг збільшився на 1500 %» [16, с. 9].
Звісно, українському ринку ще далеко до західного, він лише
починає набувати ознак цивілізованості, про що свідчать окремі
ринкові процеси та явища і що підтверджують гравці національ-
ного ринку. Але просування до цивілізації вже розпочато і, судя-
чи з усього, цей процес є незворотнім. Отже, маємо розуміти, що
хоча ми ще не вступили у епоху товарного надлишку, в епоху ка-
стомізації та індивідуалізації, коли пульт управління в руках
споживачів, то рухаємося саме в цьому напрямку; і успішність
цього руху не в останню чергу залежить від того, наскільки швид-
ко національні виробники та продавці відчують межу переходу,
зможуть адаптуватися і перейти до нових стандартів ведення біз-
несу, зрозуміють, що у фрагментованому світі ніші зменшуються.
Роль індивідуальних замовлень у сукупності з розвитком техно-
логій і змінами в системі цінностей, що збільшується, означає,
що мікроринки починають переважати над ринками масовими.
Наступним кроком буде виробництво, що індивідуалізується, мар-
кетинг, що індивідуалізується, і все індивідуалізується. Кожно-
му клієнту — його продукт. І це відбувається у всіх галузях. Ми
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стаємо суспільством, що індивідуалізується. Нова логіка вимог-
ливих споживачів дуже проста. Це ваша справа, що ви робитиме-
те, щоб мене задовольнити, але я не такий, як ви, і ви, і ви.
Індивідуалізація може стати необхідною у всіх аспектах роз-
робки, випуску і продажу продукції: продукти, що індивідуалі-
зуються, ціни, що індивідуалізуються, години роботи, що індиві-
дуалізуються, реклама, що індивідуалізується, і т. д. Тотальна
індивідуалізація. Телефонні компанії і комунальні служби, доз-
вольте нам самим розробити наші схеми оплати з цінами і термі-
нами [16, с. 14].
Але до прийняття курсу на індивідуалізацію процеси обміну
відбувались у вигляді випадкових зустрічей між власниками то-
вару, згодом організованих зустрічей, які врешті-решт отримали
назву й ознаки сучасних ринків, і на сьогодні у розвинутих су-
спільствах досягли віртуальної форми біржової торгівлі. Можна
сказати, що з плином часу виробник та споживач повністю втра-
тили відчуття одне одного і зараз, як правило, відірвані у просто-
рі та часі. Виробники часто мають приблизне розуміння, «хто є
споживачем», «що і скільки виробляти», «коли і як продукувати,
рекламувати, здійснювати збут», «за якою ціною пропонувати».
Cучасний споживач, купуючи товари, дедалі частіше не тіль-
ки не знає виробника продукції (наприклад, private label товари),
а й має дуже приблизне розуміння походження та складу това-
ру. Кількість потенційних споживачів у світі давно вже сягнула
7,5 млрд (не враховуючі промислового споживання), кількість
виробників у світі наближається до кількох мільйонів, асорти-
мент пересічного супермаркету іноді досягає 20 тис. наймену-
вань.
У середовищі західних, а згодом і українських фахівців дуже
активно поширилися дискусії стосовно шляхів підвищення ефек-
тивності управління підприємством, упровадження планування
ресурсів підприємства (ERP, MRP аналогів), впровадження клієн-
тоорієнтованої концепції функціонування підприємства в націо-
нальних компаніях, що знайшло своє відображення у виникненні
і розвитку тенденційних напрямків та концепцій, таких як CSRP
(Customer Synchronized Resource Planning), CRM (Customer Rela-
tionships Management), SCM (Supply Chain Management), форму-
вання лояльності тощо. Одним із ключових об’єктів наведених
концепцій є політика розподілу або дистрибуції. Це пояснюється
тим, що в сучасному бізнесі залишилося небагато факторів під-
вищення ефективності функціонування підприємства, і чи не най-
впливовішим з них є дистрибуція. У світі, де серед продавців ко-
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жний має десятки товарних пропозицій для споживача, — виграє
той, який запропонує найближчий і найбільш ефективний шлях
до споживача.
Формування політики розподілу ґрунтується на використанні
елемента комплексу маркетингу «доведення продукту до спожи-
вача», що характеризує діяльність організації, спрямовану на те,
щоб зробити продукт доступним цільовим споживачам.
Головним змістом елемента комплексу маркетингу «дистри-
буційна політика» є вибір оптимальної схеми доставки продукту
від виробника до споживача, її фізична реалізація, звана фізич-
ним розподілом, або рухом (організація транспортування, збері-
гання, обробки вантажу). Дистрибуційна політика тісно взаємо-
пов’язана із іншими елементами маркетинг-міксу (рис. 1).
Рис. 1. Місце елементів дистрибуційної політики
в комплексі маркетингу [10]
Для більшості ринків фізична та психологічна відстань між
виробниками та кінцевими споживачами така, що ефективне уз-
годження попиту і пропозиції потребує наявності посередників
[1, с. 273]. Різні організації — виробничі, комерційні (спеціалізо-
вані на оптовій та роздрібній торгівлі) і багато інших —
об’єднують свої зусилля, створюючи маркетингові канали, що
дозволяють їм постачати свої товари промисловим і комерційним
споживачам [2, с. 15]. Тож не дивно, що сьогодні споживач має
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право вибору з величезної кількості каналів розподілу продук-
ції — інституцій, що організують, спрямовують, стимулюють та
підтримують рух продукції до споживача. Отже, із зацікавленням
звернемося до класиків маркетингової думки стосовно категорії,
що становить об’єкт розгляду даної праці — канал розподілу, або
маркетинговий канал.
Канали розподілу (за А. Ф. Павленко і А. В. Войчаком) — це
маршрути, за якими продукція переміщується від місць виробни-
цтва чи видобутку до місць споживання чи використання, зупи-
няючись у певних пунктах, переходячи від одного власника до ін-
шого, це сукупність фірм або окремих осіб, які беруть на себе
обов’язок чи допомагають передати комусь іншому право влас-
ності на товари (послуги) на їхньому шляху від виробника до
споживача [3, с. 170].
Згідно із визначенням класика маркетингу Ф. Котлера: Канал
розподілу — це сукупність взаємозалежних організацій, що бе-
руть участь в процесі, спрямованому на те, щоб зробити товар
або послугу доступними для використання або споживання [5,
с. 499].
Досить коротко охарактеризував ту ж саму категорію російсь-
кий вчений Є. П. Голубков. Канал розподілу — це шлях, яким то-
вари рухаються від виробника до споживача. Іншими словами
під каналом розподілу розуміють ряд організацій або окремих
осіб, включених у процес, що робить продукти доступними для
використовування чи споживання індивідами або організаціями
[4, с. 279].
На думку Кеннета Ватні, професора Вісконсинської школи біз-
несу, маркетинговий канал розглядається як міжорганізаційна
система, залучена до завдань створення продукції і послуги, до-
ступних для споживання [6].
За тлумаченням Л. Штерна та Ель Ансарі, що присвятили до-
волі багато наукових праць цій проблематиці, маркетингові ка-
нали можна розглядати як сукупність взаємозалежних організа-
цій, що створюють передумови для використання або споживан-
ня різних видів продукції чи послуг [2, с. 15].
Розглядаючи наведені визначення, можна відзначити їх подіб-
ність за такими рисами:
⎯ спрямованість процесу до споживання, яке є основною ме-
тою організації даної діяльності;
⎯ канал розподілу являє собою сукупність взаємозалежних
організацій;
⎯ шлях або маршрут, який проходить продукція.
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На формування каналів найбільше впливають економічні,
технологічні, політичні, соціальні і психологічні (поведінкові)
фактори. Більшість дослідників приділяє основну увагу розгляду
економічних чинників, оскільки саме вони визначають структуру
й особливості маркетингового каналу, а дехто робить наголос на
поведінкових факторах формування каналу.
На думку визнаних авторитетів у даній галузі Л. Штерна та
Ель Ансарі, спершу слід віддати належне саме їх, причинам, ви-
значивши їх, можна перейти і до інших чинників — технологіч-
них, політичних та соціальних — і досліджувати їх вплив на
структуру маркетингових каналів.
Однак, на мою думку, розробляючи канал, вельми важливо
розглядати всі чинники в єдиній збалансованій системі з ураху-
ванням перспективи його розвитку і функціонування у довгому
періоді.
Виникнення широкого ряду установ і агентств, тією чи ін-
шою мірою причетних до розподілу (які звичайно називають по-
середниками, оскільки вони перебувають між виробництвом, з
одного боку, і споживанням — з іншою), можна пояснити на
прикладі чотирьох логічно взаємопов’язаних етапів економічного
процесу:
1. Поява посередників на етапі обміну товарами (послу-
гами) викликана їх здатністю підвищити ефективність даного
процесу.
2. Посередники професійно виконують розфасовку та сорту-
вання, що дозволяє їм усувати невідповідності між вимогами
споживачів і наявним асортиментом товарів та послуг.
3. Тісна взаємодія маркетингових агентств у структурі каналу
дозволяє їм раціонально організовувати і здійснювати всі необ-
хідні операції.
4. Поява маркетингових каналів спрощує процес проведення
досліджень.
Як було зазначено, зосередженість на підвищенні економічної
ефективності каналу розподілу у більшості випадків зумовлює
появу посередників — рівнів каналу. Канали розподілу можна
охарактеризувати числом рівнів каналу. Рівень каналу — будь-
який посередник, який виконує певну роботу з наближення това-
ру і права власності на нього до кінцевого покупця. Число неза-
лежних рівнів визначає довжину каналу розподілу. Найпрості-
шим є канал прямого маркетингу, який складається з виробника,
що продає товар безпосередньо споживачу. На рис. 2 обґрунтову-
ється необхідність використовування в каналі розподілу торгових
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посередників. Навіть якщо виробники і покупці розташовані в
одному місці, то в більшості випадків ефективний збут товарів
без послуг посередників неможливий. З рис. 2 (а) можемо зроби-
ти висновки, що в разі 4 виробників і 4 споживачів необхідно
здійснити 16 взаємодій. У разі використання одного посередника



















Рис. 2. Канали розподілу:
а — прямий, б — опосередкований
Завдяки каналу усуваються розриви в часі, місці і праві влас-
ності, відділяючі товари і послуги від тих, які хотіли б скориста-
тися ними (рис. 3). Учасники каналу розподілу виконують кілька
дуже важливих функцій:
— збір і розповсюдження інформації про наявних та потен-
ційних покупців, конкурентів і інших суб’єктів та чинниках мар-
кетингового середовища;
— розробка і розповсюдження спрямованих на стимулювання
купівель звернень до покупців;
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— досягнення згоди з цінових і інших питань для забезпечен-
ня передачі прав володіння та розпорядження товаром;
— розміщення замовлень на виробництво товарів;
— дослідження і розподіл фінансових коштів, необхідних для
покриття витрат, що виникають на різних рівнях маркетингового
каналу;
— прийняття на себе відповідальності за функціонування ка-
налу;
— послідовне зберігання і переміщення фізичних продуктів;
— переказ грошей покупців на рахунки продавця через банки
й інші фінансові установи;
— передача прав володіння і розпорядження товаром від однієї
фізичної або юридичної особи до іншої [5, с. 500].
Рис. 3. Маркетингові потоки в каналах
Посередники виконують завдання, що стосуються логістики
(забезпечення переміщення товару до покупця), забезпечення йо-
го доступності, маркетингу, продажів і сервісу не тільки з менши-
ми витратами, ніж виробника, але й роблять це якісніше, оскільки
на відміну від виробника орієнтованого на масштаби виробницт-
ва, вони можуть сфокусуватися на виконанні вищеперелічених
функцій.
Різні посередники можуть працювати з різними сегментами
споживачів, і кожний посередник може зосередитися на задово-
ленні потреб свого клієнтського сегмента, не розпорошуючись на
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обслуговування інших. Проте стратегії і логістики, і маркетингу,
і продажу, і (в деяких випадках) обслуговування повинні залиша-
тися у віданні виробника або генерального дистрибутора [7].
Усі потоки, або функції в каналі розподілу обов’язкові. Для
того, щоб канал міг функціонувати, як мінімум одна з організа-
цій, що входять у систему каналу, повинна взяти на себе відпові-
дальність за виконання однієї з цих функцій. Проте зовсім не
обов’язково, щоб кожна організація брала участь у русі всіх цих
потоків. Саме з цієї причини канал розподілу служить прикладом
розподілу праці на макрорівні. На рис. 4 представлені деякі орга-
нізації та агентства, що спеціалізуються на одному або кількох
потоках.
Потоки права власності
Посточальники Виробник Торговець Покупці
Потоки переговорів
Представник виробництва Торговеці Покупці
Потоки платежів
Посточальники Виробник Торговець Покупці
Фізичні потоки
Посточальники Транспортніагенції Виробник ПокупціТорговець
Потоки просування
Рекламна агенція і ЗМІ Виробник Торговець Покупці
БанкиБанкиБанки
Рис. 4. Потоки і організації, що їх забезпечують
Використання цих і інших посередників ґрунтується головним
чином на їх винятковій ефективності у виконанні основних мар-
кетингових завдань і функцій. Завдяки своєму досвіду, спеціалі-
зації, діловим зв’язкам і масштабам діяльності маркетингові по-
середники допомагають іншим учасникам каналу здійснювати
свою діяльність із максимальною, ефективністю оскільки вони,
як правило, мають ключові компетенції у здійсненні певного об-
меженого комплексу функцій.
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Як зазначає Є. Голубін, основні рішення, які зобов’язаний
прийняти виробник, щоб забезпечити дистрибуцію своїх товарів
або послуг, є такими:
• зі створення ланцюгів дистрибуції (довгі, короткі або прямі)
і щодо посередників, яких привертатимете для здійснення дис-
трибуції;
• з розподілу функцій у рамках ланцюжка дистрибуції;
• з управління ланцюжком дистрибуції [17, с. 19].
Таблиця 1
КРИТЕРІЇ ЕФЕКТИВНОСТІ КАНАЛІВ РОЗПОДІЛУ
Критерій Суть критерію
1. Термін поставки
Час із моменту замовлення до моменту його
виконання, тобто отримання замовлених това-
рів покупцем
2. Надійність поставки
Здатність підтримувати необхідні запаси това-
рів для швидкого і повного задоволення потреб
споживачів
3. Точність виконання за-
мовлень
Міра відповідності отриманого споживачем
замовлення умовам угод, специфікацій тощо
4. Доступність інформації
Здатність створити і зробити доступною для
споживача інформацію стосовно наявності то-
вару, умов і стану виконання замовлень
5. Брак пошкоджень Відповідність фізичного стану товарів, які до-ставлені споживачу, чинним стандартам
6. Процедура налагоджу-
вання ділових відносин
Зручність процедур замовлень, повернення то-
варів, оформлення кредитів, платіжних доку-
ментів тощо
7. Обслуговування
Наявність системи надання відповідних послуг
споживачам (централізована доставка, упаков-
ка, комплектування партій товарів, інформу-
вання тощо
 Усі перераховані рішення ухвалюються у тому випадку, коли
є чітке розуміння мети, яку ставить перед собою виробник або
постачальник, чітке розуміння позиціонування товару, а отже, ці-
льової аудиторії, пріоритетних місць реалізації продукту, що по-
ставляється, і т. д.
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